













KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN  DAN HIPOTESIS 


2.1.	   Kajian Pustaka
Pada bab ini, penulis akan mengemukakan teori-teori yang berhubungan dengan variabel penelitian ini. 

2.1.1.   Manajemen dan Organisasi
	Ilmu manajemen telah masuk ke dalam berbagai aspek kehidupan, organisasi, perusahaan, dan politik, karena dengan pengetahuan yang mendalam tentang ilmu manajemen berarti kita telah masuk pada ruang lingkup pengetahuan dan seni di dalam mengelolanya.
Manajemen sangat penting dan diperlukan bagi perusahaan maupun organisasi. Menurut Sule dan Saefuloh (2010: 7), “Manajemen diperlukan sebagai upaya agar kegiatan bisnis dapat berjalan secara efektif dan efisien”.  Agar manajemen yang dilakukan mengarah pada kegiatan bisnis secara efektif dan efisien, maka manajemen perlu dijelaskan berdasarkan fungsi-fungsi atau dikenal sebagai fungsi-fungsi manajemen (managerial functions).
2.1.1.1.  Pengertian Manajemen
Manajemen berasal dari kata to manage (bahasa inggris), yang artinya mengurus, mengatur, melaksanakan, dan mengelola (Gomes, 2011: 1). Beberapa ahli memberikan pengertian mengenai manajemen ini, Menurut Bateman dan Snell (2011:14) manajemen adalah proses dalam bekerja dengan orang-orang dan berbagai sumber daya untuk mencapai tujuan organisasional. Menurut Stoner (2010: 21) : 
“Management is the process of planning, organizing, leading, and controlling the effort of organization member and using all other organizational resources to achieve stated organizational goals.” (Manajemen adalah proses perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengawasan terhadap usaha-usaha anggota organisasi dan penggunaan semua sumber-sumber organisasi lainnya untuk mencapai tujuan organisasi yang telah ditetapkan).

Handoko (2012:11), menyatakan mengenai pengertian manajemen sebagai berikut:
	“Manajemen merupakan suatu bidang ilmu pengetahuan yang berusaha secara sistematis untuk memahami mengapa dan bagaimana manusia bekerja bersama untuk mencapai tujuan dan membuat sistim kerjasama ini lebih bermanfaat bagi kemanusiaan”.

	Menurut Mangkunegara (2011:2) mendefinisikan manajemen sebagai  ilmu dan seni mengatur proses pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber-sumber lainnya secara efektif dan efisien untuk mencapai suatu tujuan tertentu. Selanjutnya Griffin (2013: 23), menyatakan bahwa:
	“Management is a set of activities (including planning and decision making, organizing, leading, and controlling) directed at an organization’s resources (human, financial, physical, and information) with the aim of achieving organizational goals in an efficient and effective manner”. (Manajemen adalah kumpulan kegiatan-kegiatan (termasuk perencanaan, pengambilan keputusan, pengorganisasian, memimpin, dan pengendalian) ditujukan pada sumber daya organisasi (manusia, keuangan, fisik, dan informasi) dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi secara efektif dan efisien).

Berdasarkan beberapa pengertian  manajemen  menurut  para  ahli  tersebut  dapat di ambil kesimpulan bahwa manajemen merupakan suatu ilmu maupun seni dalam mengatur, mengarahkan, membimbing maupun mengelola atau memanfaatkan berbagai sumber daya dalam suatu organisasi atau lembaga secara efektif dan  efisien  sehingga tujuan-tujuan organisasional dapat tercapai.
2.1.1.2. Pengertian Organisasi
Organisasi merupakan suatu struktur pembagian kerja dan struktur tata hubungan kerja antara sekelompok orang pemegang posisi yang bekerjasama secara tertentu untuk bersama-sama mencapai tujuan tertentu. 
Menurut Armosudiro (2010: 12), organisasi adalah: 
“Organisasi ialah setiap bentuk persekutuan antara dua orang atau lebih yang bekerja bersama serta secara formal terikat dalam rangka pencapaian suatu tujuan yang telah ditentukan dalam ikatan yang mana terdapat seseorang / beberapa orang yang disebut atasan dan seorang / sekelompok orang yang disebut dengan bawahan.” 

Menurut Reitz dalam Prastowo (2012:20)  menyatakan bahwa suatu organisasi adalah unit sosial yang dibentuk mencapai tujuan atau beberapa tujuan. Pengertian sebuah organisasi bergantung dari sudut pandang yang digunakan untuk melihat hal tersebut. Dua pendekatan dalam  memahami pengertian organisasi yang umum yaitu pandangan obyektif dan subyektif.
1.	Pandangan obyektif mengatakan bahwa sebuah organisasi adalah sesuatu yang bersifat fisik dan konkrit, dan merupakan sebuah struktur.
2.	Pandangan subyektif memandang organisasi sebagai sebuah kegiatan yang dilakukan orang-orang dari tindakan-tindakan, interaksi dan transaksi yang melibatkan orang-orang. (Paca dan Faules, 2010 :11).
Organisasi adalah sekelompok orang (dua atau lebih) yang secara formal dipersatukan dalam suatu kerjasama untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Suatu organisasi di bentuk karena mempunyai dasar dan tujuan yang ingin dicapai, sebagaimana yang dikemukakan oleh James D Mooney (1996: 23): “Organisasi adalah bentuk perserikatan manusia untuk mencapai suatu tujuan bersama”.  Akan tetapi perlu kita pahami bahwa yang menjadi dasar organisasi,bukan “siapa” akan tetapi “apa” yang berarti bahwa yang dipentingkan bukan siapa orang yang akan memegang organisasi ,tetapi “apa” yang menjadi tugas dari organisasi. 
Mahsun (2013:1) memberikan konsep organisasi yaitu organisasi sering dipahami sebagai kelompok orang yang berkumpul dan bekerja sama dengan cara yang terstruktur untuk mencapai tujuan atau sejumlah sasaran tertentu yang telah ditetapkan bersama. Kumpulan pedagang, kumpulan mahasiswa, kumpulan pegawai, kumpulan pengusaha, bahkan kumpulan para pengangguran pun merupakan suatu organisasi jika mereka mempunyai tujuan dan sasaran tertentu yang hendak dicapai.
Sebuah organisasi dapat terbentuk karena dipengaruhi oleh beberapa aspek seperti penyatuan visi dan misi serta tujuan yang sama dengan perwujudan eksistensi sekelompok orang tersebut terhadap masyarakat. Organisasi yang dianggap baik adalah organisasi yang dapat diakui keberadaannya oleh masyarakat disekitarnya, karena memberikan kontribusi seperti pengambilan sumber daya manusia dalam masyarakat sebagai anggota-anggotanya sehingga menekan angka pengangguran.
2.1.1.3.   Peranan Manajemen
Manajemen dalam suatu organisasi memiliki peranan yang sangat berpengaruh dalam rangka pencapaian tujuan organisasi. Menurut Mintzberg dalam Robbins (2013:5), menyimpulkan bahwa para manajer menjalankan sepuluh peran yang berbeda yang saling berkaitan, atau serangkaian perilaku yang terkait dengan pekerjaan mereka. Kesepuluh peran tersebut yaitu:
1.	Figure head roles (peran sebagai kepala); peranan untuk mewakili organisasi yang  dipimpinnya dalam setiap kesempatan dan persoalan yang timbul secara formal.
2.	Leader roles (peran pemimpin); peranan untuk menjadikan unit organisasinya berfungsi sebagai suatu kesatuan dalam mencapai tujuan dimana manajer perlu mengarahkan, memotivasi, dan menciptakan kondisi yang memungkinkan untuk bekerja bagi pengikutnya.
3.	Liaison roles (peran penghubung); peranan yang mengharuskan manajer melakukan interaksi dengan teman sejawat, staf, dan orang – orang lain yang berada di luar organisasinya untuk mendapatkan informasi.
4.	Monitor roles (peran pemantau); peranan yang mengharuskan seorang manajer untuk menjadi pencari, penerima dan pengumpul informasi agar supaya mampu mengembangakan pengertian yang baik dari organisasi yang dipimpinnya.
5.	Disseminator roles (peran penyebar); peran yang menempatkan manajer sebagai penyebar informasi ke seluruh jajaran organisasi yang menjadi tanggung jawabnya. Ini dimungkinkan karena ia memiliki akses pada semua informasi melalui peran monitornya.
6.	Spokesman roles (peran juru bicara); peran manajer untuk mewakili organisasi utnuk menyampaikan informasi ke luar lingkungan organisasinya.
7.	Entrepreneur roles (peran wirausaha); peran sebagai pemrakarsa dan perancang bagi sejumlah perubahan yang terkendali dalam organisasinya.
8.	Disturbance-handler roles (peran penghalau gangguan) yaitu peran yang membawa manajer untuk bertanggung jawab ketika organisasinya mengalami krisis yang seringkali tidak direncanakan sebelumnya,
9.	Resource allocator of roles (peran pembagi sumber daya); peran manajer sebagai penentu di dalam mengalokasi berbagai sumber daya, seperti keuangan/dana untuk kegiatan tertentu di dalam organisasi.
10.	Negotiator roles (peran perunding); peran yang menempatkan manajer sebagai perunding (negotiator) baik dengan pihak-pihak dalam lingkungan organisasi maupun pihak luar guna pemecahan bagi masalah-masalah yang dihadapi organisasi.
Semua peran diatas selanjutnya dapat dikelompokkan kedalam 3 kelompok perilaku manajer, yaitu:
1.	Perilaku Interpersonal.
Yaitu peran sebagai kepala/figur, pemimpin, serta penghubung dalam sebuah organisasi dimana peran ini melibatkan kesemua hubungan dengan orang lain, Peran manajer sebagai kepala/figur: mengajak makan tamu dalam organisasi, menghadiri acara penting dan lain-lain. Peran manajer sebagai pemimpin: merekrut, melatih, dan memotivasi karyawan. Peran manajer sebagai penghubung: sebagai kordinator atau penghubung antar orang dengan organisasi. Aktivitas tersebut bersifat seremonial serta simbolik dari pada aktivitas substantif.
2.	Perilaku Pemberi Informasi.
Peran Pemberi Informasi (informational roles) mengalir secara alami dari peran penghubung interpersonal. Peran dalam pemberian informasi adalah sebagai berikut:
a.	Pengawasan (monitoring), mencari informasi yang mungkin berharga yang                       berguna untuk organisasi.
b.	Manajer sebagai penyebar informasi (disseminator), mengirimkan kembali   informasi yang relevan ke orang lain di tempat kerja atau dalam kawasan sebuah organisasi.
c.	Komunikasi eksternal, juru bicara (spokesperson) secara formal memberi informasi kepada orang-orang diluar organisasi.
3.	Perilaku Pengambilan Keputusan.
     	Peran manajer sebagai penyebaran informasi pada dasarnya mengarah pada               peran pengambilan sebuah keputusan.
Mintzberg (2010) mengindetifikasi 4 peran pengambilan keputusan, yaitu:
1.	Manajer memiliki peran sebagai wirausahawan (entrepreneur), inisiator sukarela     terhadap perubahan.
2.	Manajer sebagai penengah keributan (disturbance handler) , menangani masalah mogok kerja , pelanggaran hak cipta , masalah dalam pencitraan organisasi
3.	Pengalokasi sumber daya (resources allocator), manajer memutuskan bagaimana sumber daya di distribusikan.
4.	Negosiator (negotiator), manajer melakukan perundingan dengan organisasi lain sebagai perwakilan atas organisasinya.
2.1.1.4.   Fungsi-fungsi Manajemen
Beberapa ahli mendefinisikan fungsi manajemen sebagai berikut: Menurut Schermerhorn (2010:12), fungsi-fungsi manajemen meliputi perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, dan pengendalian.
1.	Perencanaan
Perencanaan merupakan proses untuk menentukan tujuan yang akan dicapai serta   langkah-langkah yang harus diambil untuk mencapainya lewat perencanaan, dimana seorang manajer mengidentifikasi hasil kerja yang diinginkan serta mengidentifikasi cara-cara untuk mencapainya.
2.	Pengorganisasian
Pengorganisasian merupakan proses pemberian tugas, pengalokasian sumber daya serta pengaturan kegiatan secara terkoordinir kepada setiap individu dan kelompok untuk menerapkan rencana. Dengan pengorganisasian manajer mewujudkan rencana menjadi suatu tindakan nyata melalui penentuan tugas, penunjukan personel, dan melengkapi mereka dengan teknologi dan sumber daya yang lain.
3.	Pengarahan
Pengarahan adalah proses untuk menumbuhkan semangat pada karyawan supaya bekerja giat serta membimbing mereka melaksanakan rencana dalam mencapai tujuan. Dengan pengarahan, manajer menciptakan komitment, mendorong usaha-usaha yang mendukung tercapainya tujuan, serta mempengaruhi para karyawan supaya melakukan yang terbaik untuk kepentingan organisasi.
4.	Pengendalian
Pengendalian merupakan proses pengukuran kinerja, membandingkan antara hasil sesungguhnya dengan rencana serta mengambil tindakan pembetulan yang diperlukan. Melalui pengendalian, manajer melakukan kontak secara aktif dengan apa yang dilakukan oleh karyawan, mendapatkan serta menginterprestasikan laporan tentang kinerja serta menggunakan informasi tersebut untuk merencanakan tindakan yang bersifat membangun serta perubahan.
Menurut Griffin (2012:9), menjelaskan bahwa fungsi manajemen adalah: “Management involves four basic activities planning and decision making, organizing, leading, and controlling.” (Manajemen melibatkan empat aktifitas dasar perencanaan dan pengambilan keputusan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian).
Menurut Robbins dan Coulter (2013: 37) fungsi-fungsi manajemen adalah sebagai berikut:
1.	Perencanaan (Planning)
Mendefinisikan sasaran-sasaran, menetapkan strategi, dan mengembangkan rencana kerja untuk mengelola aktivitas-aktivitas.
2.	Penataan (Organizing)
Menentukan apa yang harus diselesaikan, bagaimana caranya, dan siapa yang akan mengerjakannya.
3.	Kepemimpinan (Leading)
Memotivasi, memimpin, dan tindakan-tindakan lainnya yang melibatkan interaksi dengan orang lain.
4.	Pengendalian (Controlling)
Mengawasi aktivitas-aktivitas demi memastikan segala sesuatunya terselesaikan sesuai rencana.
2.1.2.	 Pemasaran
Dewasa ini pemasaran telah mempengaruhi segenap aspek di dalam kehidupan manusia sehari-hari, baik secara langsung maupun tidak langsung. Setiap saat dalam kehidupannya manusia itu selalu berhubungan dengan produk yang di hasilkan oleh suatu sistem pemasaran. Salah satu tujuan perusahaan yang utama adalah untuk mendapatkan yang di peroleh perusahaan dari hasil produksinya dan untuk mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan dalam perluasan usahanya. Adapun salah satu yang menjadi ukuran mengenai baik buruknya suatu perusahaan adalah dilihat dari jumlah permintaan produknya, semakin banyak jumlah permintaan akan produknya, maka semakin baik perusahaan tersebut, begitu juga sebaliknya. Semakin kecil permintaan akan produk yang di tawarkan maka semakin buruklah eksistensi perusahaan tersebut.
	Mudah dipahami apabila setiap kegiatan didalam segala bidang usaha tidak akan pernah lepas dari kegiatan pemasaran. Di samping itu dalam kondisi pasar yang kompetitif, kegiatan pemasaran produk atau jasa yang sejenis menyebabkan mereka harus mampu mengatur strategi, agar dapat bersaing dan mempertahankan produk mereka di dalam pasar. Di dalam rangka menjual produk dibutuhkan pemasaran yang baik, sehubungan dengan ini maka kita perlu mengetahui terlebih dahulu apa yang dimaksud dengan pemasaran.
Menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2012:6) mendefinisikan pemasaran sebagai berikut:
“Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas menukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain”
Sedangkan menurut Stanton yang dialih bahasakan oleh Lamarto (2010:7) mendefinisikan pemasaran sebagai berikut :
“Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang, untuk merencanakan, menentukan harga, promosi, dan mendistribusikan, barang yang dapat memuaskan keinginan dan jasa, baik kepada para konsumen saat ini maupun konsumen potensial”.
Berdasarkan berbagai pendapat tentang pengertian pemasaran di atas dapat di simpulkan bahwa pemasaran adalah suatu kegiatan untuk menawarkan barang atau jasa oleh suatu kelompok atau individu yang ditunjukkan ke konsumen melalui kegiatan perencanaan suatu produk, penetapan harga, promosi, dan saluran distribusi sehingga kebutuhan dan keinginan konsumen dapat terpenuhi atau tercapai.
2.1.3   Manajemen Pemasaran
	Menurut Kotler dan Keller (2016:16) definisi manajemen pemasaran adalah : “Analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran demi mencapai tujuan organisasi”. Kemudian dikemukakan pengertian manajemen pemasaran dari Enis yang dikutip oleh Alma (2010:130) adalah: “Manajemen pemasaran ialah proses untuk meningkatkan efisiensi dan efektivitas dari kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh individu atau perusahaan.”
Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa apabila seorang atau sebuah perusahaan ingin memperbaiki pemasarannya maka ia harus melakukan kegiatan pemasaran itu sebaik mungkin.
2.1.4   Bauran Pemasaran Jasa
	Jasa merupakan aktivitas atau manfaat yang dapat ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lainnya dan tidak mengakibatkan perpindahan kepemilikkan. Jasa tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan, berubah-ubah dan tidak tahan lama.
	Pada pemasaran jasa, pendekatan strategis diarahkan pada kemampuan pemasar menemukan cara untuk “mewujudkan” yang tidak berwujud, meningkatkan produktivitas penyedia yang tidak terpisahkan dari produk itu, membuat standar kualitas sehubungan dengan adanya variabilitas, dan mempengaruhi gerakan permintaan dan pemasok kapasitas mengingat jasa tidak tahan lama.
	Secara umum strategi pemasaran jasa diterapkan dalam konteks perusahaan keseluruhan, tidak hanya membutuhkan pemasaran eksternal tetapi juga pemasaran internal untuk memotivasi karyawan dan pemasaran interaktif untuk menciptakan keahlian penyedia jasa.
	Menurut Kotler dan Keller (2016:15) mengemukakan definisi bauran pemasaran (marketing mix) sebagai berikut: “Marketing mix is the set of marketing tools that the firm uses to pursue its marketing objective in the market”. Sedangkan Zeithmal and Bitner yang dikutip oleh Hurriyati (2010:15) memberikan pengertian bauran pemasaran sebagai berikut: “Marketing mix defined as the elements an organizations controls that can be used to satisfy or communicate with customer. These elements appear as core decisions variables in any marketing text or marketing plan.”
	Bauran pemasaran jasa dalam hal ini adalah elemen-elemen organisasi perusahaan yang dapat dikontrol oleh perusahaan dalam melakukan komunikasi konsumen dan akan dipakai untuk memuaskan konsumen.
	Berdasarkan pengertian-pengertian tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa marketing mix merupakan unsur-unsur pemasaran yang saling terkait, dibaurkan, diorganisir dan digunakan dengan tepat, sehingga perusahaan dapat mencapai tujuan pemasaran dengan efektif, sekaligus memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Pemasaran dalam suatu perusahaan menghasilkan suatu kepuasan pelanggan serta kesejahteraan konsumen dalam jangka waktu panjang sebagai kunci untuk memperoleh profit.
	Selanjutnya Zeithaml dan Bitner yang dikutip oleh Hurriyati (2010:15) mengemukakan konsep bauran pemasaran tradisional, terdiri dari 4P, yaitu:
1.	Produk (product) : produk yaitu segala sesuatu yang dapat ditawarkan pada suatu perusahaan untuk diperhatikan, diperoleh, dipakai atau dikonsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan.
2.	Harga (price)
Harga yaitu sejumlah nilai (uang) yang dibayarkan konsumen untuk memperoleh produk yang diinginkan.
3.	Distribusi (place)
Distribusi yaitu suatu aktivitas penempatan dan penyaluran produk melalui sasaran distribusi, sehingga produk tersebut tersedia pada tempat yang tepat, waktu yang tepat dan dalam jumlah yang diinginkan.
4.	Promosi (promotion)
Promosi yaitu suatu aktivitas yang dijalankan perusahaan untuk mengkomunikasikan produknya kepada konsumen dan membujuk konsumen untuk membeli.
Sementara itu, menurut Kotler dan Keller  yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2012:23) untuk pemasaran jasa perlu bauran pemasaran yang diperluas dengan penambahan unsur non-traditional marketing mix, yakni:
1.	Orang (people)
Orang merupakan semua pelaku yang memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli.
2.	Sarana fisik (physical evidence) : Sarana fisik ini merupakan suatu hal yang secara nyata turut mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang ditawarkan.
3.	Proses (process)
Proses adalah semua prosedur aktual, mekanisme dan aliran aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan.
2.1.5   Definisi Jasa
Kotler dan Keller (2016:276) menjelaskan bahwa “service are deeds, process, and performances” bahwa jasa merupakan suatu perbuatan, proses dan hasil pelaksanaan yang diberikan oleh provider kepada konsumennya. Jasa sebagai suatu aktifitas atau manfaat apapun yang ditawarkan satu pihak ke pihak lain yang pada dasarnya tanpa wujud dan tidak menghasilkan kepemilikkan apapun.
Kotler dan Keller (2016:486) menyatakan definisi jasa adalah:
“Setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikkan apapun. Produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan dengan suatu produk fisik”

Sejalan dengan definisi diatas, Zeithaml dan Bitner (2010) yang dikutip oleh Lupiyoadi (2011:5), memberikan batasan tentang service (jasa) sebagai berikut: “Service is all economic activities whose output is not physical product or contruction is generally consumed at that time is produced, and provides added in forms (such as convience, amunsement, comfort or health)”. Artinya jasa adalah semua aktifitas ekonomi yang hasilnya tidak merupakan produk dalam bentuk fisik atau kontruksi, yang biasanya dikonsumsi pada saat yang sama pada waktu yang sama dengan waktu yang dihasilkan dan memberikan nilai tambah (seperti misalnya kenyamanan, hiburan, kesenangan, atau kesehatan).
	Berdasarkan aktifitas yang sifatnya intangible yang ditawarkan oleh suatu pihak lain utuk memuaskan konsumen, dimana dalam proses produksinya bisa menggunakan produk fisik atau tidak, serta menimbulkan pemindahan hak milik.
2.1.5.1   Karakteristik Jasa
Menurut Kotler dan Keller (2016:488), jasa memiliki empat karakteristik utama yang sangat mempengaruhi rancangan program pemasaran, diantaranya yaitu:
1.	Tidak berwujud (Intangibility)
Jasa adalah tidak berwujud. Tidak seperti produk fisik, jasa tidak dapat dilihat, dirasakan, diucapkan, didengar, atau dicium sebelum dibeli. Untuk mengurangi ketidakpastian, konsumen akan mencari bukti demi kualitas.  Dengan pelayanan tersebut mereka akan mengambil kesimpulan mengenai kualitas pelayanan tersebut demi tempat, peralatan, bahan komunikasi, bahan simbol-simbol dan harga. Oleh karena itu tugas perusahaan adalah untuk mengelola bukti atau menyatakan yang tidak nyata.
2.	Tidak terpisahkan (Inseparability)
Jasa umumnya diproduksi secara khusus dan dikonsumsi pada waktu  bersamaan. Hal ini tidak berlaku pada barang fisik yang diproduksi, ditempatkan pada persediaan, didistribusikan melalui pengecer dan akhirnya dikonsumsi. Jika jasa diberikan oleh seseorang, maka orang tersebut adalah bagian dari jasa tersebut. Karena konsumen juga hadir pada saat jasa diberikan, interaksi penyedia jasa dengan konsumen merupakan ciri khusus dari pemasaran jasa. Baik penyedia jasa maupun akan mempengaruhi hasil jasa tersebut.
3.	Keragaman (Variability) : 
Jasa sangat beragam, karena jasa tergantung kepada siapa yang menyediakan jasa dan kapan serta dimana jasa disediakan.
4.	Tidak Tahan Lama (Perishability) : Jasa tidak dapat disimpan, keadaan tidak tahan lama dari jasa bukanlah suatu masalah jika permintaan stabil, karena mudah untuk melakukan persiapan pelayanan sebelumnya.
2.1.5.2   Klasifikasi Jasa
	Menurut Convekse yaitu dikutip oleh Tjiptono (2012:13), jasa dapat diklasifikasikan kedalam lima bagian, yaitu:
1.	Jasa untuk keperluan pribadi (Personalized Service). Jasa sangat bersifat personal, yang tidak dapat dipisahkan dari orang yang menghasilkan jasa tersebut. Oleh sebab itu pelayanannya harus langsung ditangani sendiri oleh produsennya. Pemakaian perantara dalam hal ini tidak praktis.
2.	Jasa Keuangan (Financial Services). Jasa keuangan terdiri dari banking services, insurance service dan investment security.
3.	Jasa Transportasi dan Perusahaan umum (Publicity and Transportation Services). Perusahaan pelayanan umum memiliki monopoli secara ilmiah. Misalkan perusahaan listrik, dan air minum. Para pemakaiannya terdiri dari konsumen lokal, perkantoran, dan perdagangan. Sedangkan dalam jasa transportasi adalah meliputi angkutan bus, kendaraan umum dan pesawat udara
4.	Jasa hiburan (Entertainment Services) adalah perusahaan yang bergerak dalam jasa hiburan seperti bioskop, radio, televisi gedung olahraga dan usaha pertunjukan atau hiburan lainnya.
5.	Jasa Hotel (Hotel Service). Hotel bukanlah suatu objek pariwisata melainkan salah satu sarana dalam bidang kepariwisataan, maka hotel perlu mengadakan kegiatan bersama dengan tempat-tempat rekreasi, hiburan, travel, dan biro wisata untuk menunjukkan sesuatu yang khas dari objek wisata agar dapat menjadi daya tarik dari daerah yang bersangkutan. 
2.1.6   Experiential Marketing
Industri dan kondisi pasar yang semakin berkembang dan bermacam-macam seperti sekarang ini, telah mengubah cara pandang terhadap suatu pemasaran ke arah experiential marketing untuk mengembangkan produknya, berkomunikasi dengan konsumen, membangun hubungan penjualan dan membangun lingkungan pemasaran yang baik, experiential marketing akan menggeser pendekatan tradisional yang menekankan pada Features dan benefitas dari suatu produk kepada menciptakan suatu memorable experiencing kepada konsumen (Schmitt, 2004:3) dalam (Jurnal Ekonomi Vol. 2 No. 4 Desember 2012).
Pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi barang dan jasa erat kaitannya dengan konsep experiential marketing. Menurut Schmitt (2004:22) dalam (Jurnal Ekonomi Vol. 2 No. 4 Desember 2012) mengatakan bahwa experiential marketing adalah kemampuan dari suatu produk dalam menawarkan pengalaman emosi hingga menyentuh hati dan perasaan konsumen.
Selanjutnya Schmitt  (2004 : 25) dalam (Jurnal Ekonomi Vol. 2 No. 4 Desember 2012) mengatakan terdapat 4 kunci karakteristik dari experiential marketing : (1) Focus On Customer Experiencing, (2)  Examing the Consumption Situation, (3) Customer are rational and Emotionals animals and (4) Methods are Electic.
1.	Focus on Customer Experiencing
Berbeda dengan konsep tradisional marketing, experiential marketing berfokus pada pengalaman pelanggan. Pengalaman tersebut terjadi sebagai hasil dari  interaksi atau suatu peristiwa yang menstimulasi panca indera, hati dan pikiran. Pengalaman tersebut juga menghubungkan antara perusahaan dan merek kepada gaya hidup dari konsumen dan menempatkan tingkah laku konsumen dan pembelian yang kadang-kadang terjadi dalam konteks sosial yang luas. Secara keseluruhan, pengalaman merangsang panca indera, emosi, kognitif, tingkah laku dan nilai hubungan yang menggantikan nilai fungsional.
2.	Examing the Consumption Situation
Hal penting yang sangat berbeda adalah bahwa experiential marketers percaya bahwa kesempatan yang paling baik untuk mempengaruhi suatu merek terjadi pada saat setelah pembelian suatu produk selama masa konsumsi. Pengalaman selama mengkonsumsi suatu produk adalah kunci untuk menumbuhkan kepuasan konsumen dan loyalitas terhadap merek.
3.	Customer are Rational and Emotionals Animals
Bagi para experiential marketers, konsumen adalah sosok emosional seperti halnya sosok rasional, artinya walaupun konsumen pada waktu tertentu membuat keputusan atau pilihan secara rasional tetapi mereka juga memiliki dorongan dan keinginan secara emosional seperti kepekaan, hasrat, aktualisasi diri, fantasi dan lain-lainnya.
4.	Methods are Electric




Sumber : Schmitt (2004 : 26)
Schmitt (2004:34) dalam (Jurnal Ekonomi Vol. 2 No. 4 Desember 2012) menyatakan experiential marketing dapat bermanfaat untuk digunakan dalam berbagai situasi, termasuk :
1.	Meningkatkan kinerja perusahaan yang sedang menurun 
2.	Mendiferensiasikan produk dan jasa dari perusahaan pesaing 
3.	Menciptakan image dan identitas perusahaan
4.	Mempromosikan inovasi 
5.	Membujuk konsumen untuk mencoba, membeli dan yang paling penting adalah menjadikan mereka  loyal. 
2.1.5.1	Strategi Experiential Modules (SEMs) dan Experiential Providers (ExPros)
Schmitt (2004:60) dalam (Jurnal Ekonomi Vol. 2 No. 4 Desember 2012) mengenalkan kerangka analisis experiential marketing yang terdiri dari dua aspek, pertama adalah strategic experiential modules (SEMs) yang merupakan pondasi experiential marketing dan terdiri dari pengalaman melalui sensori (sense), pengalaman efektif (feel), pengalaman kognitif kreatif (think), pengalaman fisik dan keseluruhan gaya hidup (act) serta pengalaman yang timbul dari hubungan dengan kelompok referensi tertentu atau kultur tertentu (relate). Dan yang kedua adalah experiential providers (ExPros) yang merupakan alat taktis untuk mengimplementasikan experiential marketing dan terdiri dari communications, visual/verbal identities, products, co-branding, environment, electronic media/website, dan people.
Kerangka analisis inilah yang menjadi pilar pendekatan experiential marketing yang dari pandangan praktisi dan profesional akan sangat membantu memahami bagaimana seharusnya menciptakan kampanye pemasaran yang dapat menyentuh berbagai pengalaman yang spesifik dengan konsumen.
2.1.5.2	Strategi Experiential Modules (SEMs)
Schmitt (2004:60) dalam (Jurnal Ekonomi Vol. 2 No. 4 Desember 2012) menyatakan strategic experiential modules (SEMs) terdiri dari pengalaman melalui sensori (sense), pengalaman efektif (feel), pengalaman kognitif kreatif (think), pengalaman fisik dan keseluruhan gaya hidup (act) serta pengalaman yang timbul dari hubungan dengan kelompok referensi tertentu atau kultur tertentu (relate).
1.	Sense
Sense marketing dalam konteks Experiential Marketing adalah menciptakan sensory terhadap suatu objek melalui kelima panca indera : penglihatan, penciuman, perasa, pendengaran, dan peraba.
Perangsangan melalui kelima panca indera ini dibagi masing-masing perusahaan dan produk akan berbeda. Sense yang ditawarkan harus distimulus dengan benar agar dapat memberikan sesuatu yang mengesankan dan tidak terlupakan, hasil yang terbaik akan diperoleh apabila perusahaan dapat memberikan stimulus kepada pelanggannya secara multi sensory daripada single sensory.
Schmitt (2004 : 99) dalam (Jurnal Ekonomi Vol. 2 No. 4 Desember 2012) mengungkapkan bahwa tujuan dari sense marketing adalah memberikan kesan kehidupan, kesenangan, kecantikan dan kepuasan melalui stimulus sensory. Melalui ketiga strategic objectives, sense marketing dimungkinkan digunakan untuk memaparkan informasi tentang suatu perusahaan dan produk, untuk memotivasi pelanggan dan untuk menambah nilai terhadap suatu produk.
Model S – P – C digunakan untuk mengetahui bagaimana Sense Marketing dilaksanakan. S – P – C (Stimuli, Processes, Consequence) yaitu bagaimana panca indra dirangsang sehingga dapat menggambarkan produk atau jasa dari suatu perusahaan serta menjadikannya suatu yang berarti.
Stimuli adalah bagaimana kita dapat memberikan suatu perhatian kepada setiap sensory stimulation yang kita dapat dan menyimpannya di dalam otak kita sebagai suatu pengalaman yang tidak kita lupakan.
Sedangkan untuk proses, adalah bagaimana panca indra dapat dirangsang, tiga prinsip berbeda digunakan dalam tahap ini yaitu : Across Modalities (melewati berbagai ragam/cara), Across Express (melewati ExPros) dan Across Space and Time (melewati ruang waktu).

Gambar 2.2
The S-P-C Model of Sence
Sumber : Schmitt (2004 : 26)
2.	Feel
Feel Marketing adalah suatu strategi dan implementasi untuk memberikan pengaruh kepada perusahaan dan merek melalui pemberian pengalaman. Untuk menjadi berhasil, feel marketing memerlukan pengertian yang jernih tentang bagaimana menciptakan suatu perasaan positif selama pengalaman mengkonsumsi suatu produk.
Selanjutnya adalah bagaimana mengusahakan pelanggan agar merasakan feel good agar dapat menimbulkan pikiran dan opini yang positif. Feel dalam Experiential Marketing erat kaitannya dengan pengalaman afektif. Dalam mengatur feel ini pemasar harus mempertimbangkan modal dan emosi dari pelanggan, seorang experiential marketer dikatakan berhasil apabila dapat membuat mood dan emosi pelanggan sesuai dengan keinginannya. Mood dapat diperoleh melalui  rangsangan khusus di mana pelanggan tidak menyadari hal-hal tersebut, sedangkan emosi diupayakan dilakukan secara sengaja oleh perusahaan, misalnya emosi kecemburuan, kemarahan atau bahkan perasaan cinta. Kesemuanya itu disebabkan oleh seseorang (karyawan, perusahaan, produk atau komunikasi) atau sesuatu hal yang disengaja.
Menurut Schmitt (2004 : 124) emosi dibedakan menjadi dua jenis yaitu Basic Emotion dan Complexs Emotion. Basic Emotion misalnya seperti kegembiraan (emosi positif), kemarahan, kekecewaan dan kesedihan (emosi negatif). Sedangkan Complexs Emotion adalah kombinasi dari basic emotion. Dalam pemasaran, emosi yang dihasilkan adalah sesuatu yang kompleks. Salah satu contoh dari complex emotion adalah nostalgia/kesenangan. Nostalgia adalah perasaan paling kuat yang digali oleh para pemasar untuk menghadirkan pengalaman.
Affective experience adalah pengalaman yang tercipta sedikit demi sedikit, yaitu perasaan yang berubah-ubah, jarak antara keadaan mood yang positif atau negatif kepada emosi yang kuat. Jika ingin menggunakan Affective experience sebagai bagian dari strategi pemasaran, kita harus mendapatkan pengertian yang lebih baik tentang moods dan emosi tersebut.




Sumber 	:	Schmitt (2004 : 123)
3.	Think
Objek dari think marketing adalah untuk mendorong pelanggan untuk pemikiran yang kreatif dan teliti yang mungkin dapat menghasilkan sesuatu dalam mengevaluasi kembali suatu perusahaan dan produk. Intisari dari think marketing adalah untuk menyerukan kepada konsumen pemikiran yang kreatif tentang suatu perusahaan dan mereknya. Konsep think terdiri dari dua konsep yaitu : divergent thinking dan convergent thinking. Divergent thinking konsepnya mengarah kepada cara operasi yang berbeda : Fokus mental yang sempit sampai semuanya itu bersatu untuk menemukan suatu solusi atau fokus mental yang luas dalam banyak arah yang berbeda. Kreatifitas termasuk ke dalam keduanya, convergent dan divergent thinking.
Karena convergent thinking memerlukan daftar yang lebih spesifik dari pokok persoalan, pemasaran harus diarahkan untuk setiap tindakannya. Directional think memberikan penuntun apa atau bagaimana pelanggan seharusnya berfikir tentang berbagai pilihan yang ada di depan mereka. Associative campaigns membuat penggunaan yang mencolok terlihat semakin abstrak, konsep yang lebih umum sama baiknya dengan imajinasi visual yang tersebar.
Schmitt (2004 : 148) mengungkapkan bahwa think dapat digunakan untuk melakukan kampanye pemasaran dengan tipe-tipe seperti di bawah ini :
a.	Sense Of Surprise
Kejutan ini diperlukan untuk menarik perhatian dan mengajak pelanggan agar mau berfikir kreatif.
b.	A Dose Of Intrigute
Adalah sesuatu yang merupakan kelanjutan dari kejutan (surprise).
c.	A Smack Provocation




Sumber : Schmitt (2010 : 149)
4.	Act
Strategic act marketing didesain untuk menciptakan pengalaman kepada konsumen yang berhubungan dengan gerakan tubuh pola waktu yang lebih lama dari tingkah laku dan gaya hidup sama dengan terjadinya suatu pengalaman sebagai hasil dari interaksi dengan orang lain.
Act experience bergerak melebihi sensasi yang terjadi, pengaruh dan kesadaran. Act experience mungkin kadang terjadi dengan sendirinya yang merupakan hasil dari interaksi public. Konsumen akan bertindak (melakukan pembelian) karena pengaruh luar dan opini dari dalam. Tugas experiential marketing adalah menggabungkan pengaruh eksternal dengan feel dan think pelanggan untuk dijadikan suatu aksi yang akan menghasilkan kenangan tidak terlupakan (experiential). Act marketing ditujukan untuk mempengaruhi perilaku, gaya hidup dan suatu bentuk interaksi dengan konsumen.




Sumber	:	Schmitt (2010 : 160)
5.	Relate
Sebagai bagian terakhir dari SEMs, Relate merupakan hubungan atau gaya hidup yang dirasakan pelanggan baik itu hubungan terhadap perusahaan ataupun hubungan sesama komunitas pengguna produk atau jasa dari perusahaan. Relate marketing merupakan kombinasi sense, feel, think, dan act experience yang bertujuan mengkaitkan individu dengan sesuatu yang berada di luar dirinya.
Relate Marketing berkembang melebihi sensasi dari individual itu sendiri, perasaan, kesadaran, dan aksi dengan menghubungkan individu itu sendiri ke lingkungan sosial yang lebih luas dan konteks budaya yang terrefleksi dalam suatu merek.




Sumber	:	Schmitt (2010 : 176)




Sumber	:	Schmitt (2010 : 194)

2.1.5.3	  Strategi Experiential Providers (ExPros)
Perangkat dari SEMs (Strategi Experience Moduls) dapat dibentuk melalui Expros (Experiential Providers). Expros sendiri merupakan alat taktis yang dapat membentuk Sense, Feel, Think, Act, dan Relate. Expros terdiri dari tujuh komponen seperti di bawah ini :
1.	Communication
Komunikasi dalam experiential providers adalah promosi yang dilakukan perusahaan berupa periklanan, magalogs (majalah dan katalog), brosur dan surat kabar, laporan tahunan dan lain-lain.
2.	Visual/Verbal Identity
Seperti halnya communication, visual/verbal identity dapat digunakan untuk menciptakan merek yang menyentuh sense, feel, think, act, maupun relate. Kumpulan identity expros terdiri dari nama, logo dan tanda perusahaan.
3.	Product Presence
Product presence expros meliputi desain produk, pengemasan dan display produk serta karakter merek sebagai bagian dari pemasaran.
4.	Co-branding
Seperti halnya komponen expros lainnya, co-branding dapat digunakan untuk mengembangkan satu atau beberapa experiential moduls. Co-branding dalam expros meliputi : event marketing, sponsorship, partnership, penggunaan produk dalam film dan bentuk kerjasama lain.
5.	Spatial Environments (tempat penjualan)
Tempat penjualan merupakan sebuah tempat pengekspresian produk atau perusahaan. Tempat penjualan meliputi desain gedung, kantor, atmosfer perusahaan dan lain-lain.
6.	Web Sites dan Elektronic Media ; Web sites perusahaan dapat dibentuk penciptaan SEMs, tampilan warna, suara dan kreatifitas menu merupakan bagian pembentuk pengalaman bagi pengguna situs perusahaan.
7.	People
Expros yang terakhir adalah people. People dapat dijadikan sebagai kekuatan di antara expros yang lainnya, hal ini dikarenakan keberadaannya sebagai sesuatu yang dinamis, kemampuannya dalam berinteraksi dengan pelanggan serta pengaruhnya yang dapat dirasakan secara langsung. People meliputi tenaga penjual, perwakilan perusahaan, serta personel lain yang secara lain dapat berinteraksi dengan konsumen.
Menurut Smith (2010:61) agar seorang pekerja dapat memberikan pengalaman pada konsumen, terdapat tiga aspek yang harus dimiliki :
1.	The head
Pekerja harus mengetahui (know) apa yang diharapkan oleh konsumen.
2.	The heart
Pekerja harus ingin (want) memberikan pengalaman itu secara konsisten. 
3.	The hands




Sumber	:	Schmitt (2004 : 73)
Secara keseluruhan, perusahaan dapat menciptakan pengalaman pada pelanggan dengan menggunakan kerangka kerja experiential marketing. Rencana strategis yang diterapkan meliputi satu atau beberapa experiential providers (expros) dengan pendekatan strategic experiential moduls (SEMs) yang sesuai.
	Communication 	Identities	Products	Co-branding	Environment	Websites	People 







Kerangka Kerja Experiential Marketing
Sumber	:	Schmitt (2010 : 74)
2.1.5.4	 Customer Experience
Pengalaman adalah segalanya (Schmitt, 2010 : 1), pengalaman merupakan suatu peristiwa yang terjadi secara khusus yang dapat merangsang sensory stimuli manusia secara keseluruhan (Schmitt, 2004 : 60) . dalam (Jurnal Ekonomi Vol. 2 No. 4 Desember 2012) Suatu produk memiliki kemampuan lebih dalam menciptakan pengalaman dalam bentuk : 
1.	Membangun interaksi sensorial (sensory interaction), yaitu mempertegas sensasi produk dan layanan yang diberikan, misalnya produk diberi kemasan simple tapi elegan. 
2.	Membatasi ketersediaan produk untuk membangun the experience of having one. Misalnya Starry Night, sebuah maha karya Vincent Van Gogh yang memiliki nilai jual sangat tinggi. 
3.	Menciptakan eksklusifitas produk dengan membentuk klub dan komunitas pelanggan (Hermawan, 2003 : 169). 
Menurut Smith (2002 : 10), terdapat dua cara agar perusahaan dapat menciptakan pengalaman pada pelanggan, yang pertama adalah mempengalamankan merek (experience the brand) dan kedua adalah memerekkan pengalaman (branding the experience). Kedua kata tersebut hampir sama tetapi memiliki arti yang berbeda.
Proses experiencing the brand adalah mengkonsumsikan perusahaan (brand essence), kemudian menterjemahkannya ke dalam brand promise, yaitu nilai yang ingin disampaikan perusahaan. Pada saatnya, brand promise akan menjadi brand customer experience (BCE) di mana perusahaan memberikan atau memenuhi brand promise-nya pada setiap interaksi pelanggan dengan people, processes dan product. 

Gambar 2.10
Proses Experience The Brand
Sumber	:	Shaun Smith & Joe Wheeler (2002 : 12)
Setelah branded the customer experience (BCE) terbentuk, selanjutnya BCE menjadi brand value atau nilai yang diharapkan oleh konsumen. Dalam jangka panjang, brand value akan membentuk brand image. 

Gambar 2.11
Proses Branding The Experience
Sumber	:	Smith & Wheeler (2002 : 12)
Menurut Smith (2002 : 92) memberikan pengalaman kepada pelanggan merupakan tugas utama triad power perusahaan yang meliputi : marketing, human resource dan operation.
1.	Marketing
a.	Memilih pelanggan potensial yang menguntungkan perusahaan.
b.	Mencari nilai mereka bagi perusahaan
c.	Mendefinisikan brand promise
d.	Menarik pelanggan dengan mengaplikasikan brand promise
e.	Mengkomunikasikan brand promise pada karyawan
2.	Human resource
Bertanggung jawab memberikan skill, pengetahuan dan sikap pada seluruh karyawan dalam melaksanakan brand promise dan memberikan mereka reward (mengkomunikasikan brand promise secara internal). 
3.	Cooperation atau customer service
a.	Menciptakan proses dan lingkungan yang memungkinkan karyawan dapat memberikan pengalaman pada pelanggan.
b.	Melayani pelanggan sesuai dengan keinginan mereka. 




Sumber	:	Smith & Wheeler   (2002 : 92)
2.1.6   Customer Value
Perusahaan semakin terdorong untuk menemukan strategi yang cocok untuk lebih dekat dengan konsumennya sehingga menjamin kelangsungan perusahaan dalam jangka panjang. Perusahaan perlu memahami pasar dan mengetahui customer value. Customer value terdiri atas tiga bagian, yaitu nilai fungsional, nilai sosial dan nilai emosional. Membentuk dan memberikan nilai terbaik kepada konsumen akan menimbulkan loyalitas dana retensi, yang pada gilirannya akan meningkatkan kinerja bisnis.
	Kotler & Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2009:25) mengungkapkan pula bahwa : “Suatu perusahaan berhasil menawarkan produk/jasa kepada pelanggan apabila mampu memberikan nilai dan kepuasan (value and satisfaction)”. Nilai (value) adalah perkiraan konsumen atas seluruh kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhannya”. 
Secara garis besarnya, nilai pelanggan adalah perbandingan antara benefit (manfaat) yang dirasakan terhadap suatu produk dengan biaya yang harus dikeluarkan untuk mendapatkan produk tersebut. Untuk mendapatkan nilai pelanggan yang sesuai dengan persepsi pelanggan, maka suatu perusahaan harus selalu mengikutinya dengan menyediakan produk/jasa yang sesuai, karena nilai pelanggan selalu berubah sepanjang waktu.
	Menurut Kotler & Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2009:136), “total customer satisfaction” adalah “menciptakan pelanggan”. Artinya, bahwa untuk dapat mempertahankan kelangsungan hidupnya, sebuah perusahaan harus memiliki konsumen yang merasa suka dan puas terhadap produk yang tawarkan. 
	Pada kenyataannya, menciptakan pelanggan tersebut tidaklah mudah. Perusahaan membutuhkan produk yang memiliki nilai yang sesuai dengan persepsi nilai pelanggan yang berlaku. Selain itu perusahaan menghadapi tantangan tersendiri dalam menghadapi konsumennya, karena pada saat ini konsumen dapat lebih leluasa memilih produk, merek, dan produsen yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. Untuk itu perusahaan saling berlomba memberikan nilai tertinggi bagi konsumen, karena konsumen menginginkan nilai maksimum dengan dibatasi oleh biaya pencarian, keterbatasan pengetahuan, mobilitas, dan penghasilan. Semakin besar manfaat yang diberikan dibandingkan dengan harganya, maka semakin besar nilai yang diperoleh pelanggan terhadap produk tersebut.
	Nilai superior yang diterima pelanggan diantaranya berasal dari kualitas superior produk tersebut. Artinya bahwa kualitas yang diberikan produk melebihi kualitas dari produk lain yang sejenis. Kualitas yang superior akan dapat dirasakan oleh pasar apabila dikomunikasikan dengan pasar. 


















	Menurut Zeithaml dan Bitner dalam Tjiptono (2012:202) bahwa konsumen mendefinisikan sendiri nilai produk sebagai harga yang rendah, nilai adalah apapun yang diinginkan konsumen dari pelayanannya, nilai adalah kualitas yang didapatkan sebagai ganti dari harga yang dibayarkan, dan nilai adalah semua yang ingin didapatkan konsumen sebagai balasan dari apa yang diberikannya.
	Halbrook (2009:27) dalam Tjiptono (2012:202) mengungkapkan bahwa, “Nilai adalah preferensi yang bersifat relatif (komperatif, personal, dan situasional) yang memberi ciri pada pengalaman seseorang dalam berinteraksi dengan beberapa objek”. Beliaupun mengungkapkan bahwa : “Nilai berkaitan dengan pengalaman dan menyangkut bukan hanya pembelian suatu objek, melainkan juga konsumsi dan penggunaan suatu jasa”.  Barnes (2003:104) mengatakan bahwa : “Nilai dipersepsikan berbeda oleh berbagai segmen pelanggan. Pelanggan mengkombinasikan berbagai elemen yang bervariasi”. Uraian Bernes di atas dapat menjelaskan mengapa proporsi nilai seorang pelanggan yang satu tidak sama dengan yang lainnya. Suatu produk bernilai maksimum yang dianggap oleh seorang konsumen belum tentu dianggap bernilai maksimum oleh konsumen lain. 
	Uraian tersebut menggambarkan bahwa tantangan perusahaan dalam memenuhi nilai yang sesuai dengan persepsi pelanggan tidaklah mudah, salah satunya dikarenakan segmen pelanggan yang berbeda-beda. Namun secara garis besar, nilai pelanggan adalah perbandingan benefit dengan cost.
Menurut Harjati dalam Usmara (2010:116) nilai pelanggan menguraikan hubungan produk dengan pelanggan sebagai berikut : 
“Nilai pelanggan menguraikan hubungan antara produk dan pelanggan yaitu pemahaman pelanggan mengenai apa yang mereka inginkan dengan produk/jasa yang ditawarkan dalam memenuhi kebutuhannya, dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkannya”.

Menurut Kotler & Keller (2016:133), nilai yang diterima pelanggan adalah sebagai berikut :  
“Nilai yang diterima pelanggan sebagai selisih antara total customer value (jumlah nilai bagi pelanggan) dan total customer cost (biaya total bagi pelanggan). Total customer value (jumlah nilai bagi pelanggan) adalah kumpulan manfaat yang diharapkan oleh pelanggan dari produk atau jasa tertentu. Total customer cost (biaya total pelanggan) adalah kumpulan pengorbanan yang diperkirakan pelanggan akan terjadi dalam mengevaluasi, memperoleh, dan menggunakan produk atau jasa tersebut”. 






Nilai Yang Diterima Pelanggan
Kotler & Keller (2016:186)
	Nilai pelanggan total menurut Hoffman dan Batteson (2010:154), terdiri dari:
1.	Product value, the worth assigned to the product by the customer.
2.	Service value, the worth assigned to the service by the customer.
3.	Personel value, the worth assigned to the service-providing personnel by the customer.
4.	Image value, the worth assigned to the image of the service or services provider by the customer.
Sedangkan biaya pelanggan total masih menurut Hofman dan Batteson   (2010:154), meliputi:
1.	Monetary price, the actual price paid by the customer for a product.
2.	Time costs, the time customer has to spend to actual the service.
3.	 Energy costs, the physical energy spent by the customer to actual the service.
4.	Phisychic costs, the mental energy spent by the customer to actual the service.
	Hoffman dan Batteson (2010:154) mengidentifikasikan nilai pelanggan total ke dalam empat nilai yang diterima, yaitu nilai produk yang merupakan penilaian pelanggan terhadap produk. Kedua, nilai pelayanan yang merupakan penilaian yang diberikan pelanggan terhadap pelayanan. Ketiga, nilai karyawan yang diberikan berdasarkan penilaian terhadap pelayanan karyawan. Dan yang keempat adalah nilai citra, yang penilaiannya dilakukan oleh konsumen terhadap pelayanan atau penyedia jasa. 
	Total biaya pelanggan yang diungkapkan Hoffman dan Batteson (2010:154) di atas, diidentifikasikan ke dalam empat jenis biaya yang dikeluarkan pelanggan, yaitu : Biaya moneter adalah harga aktual yang harus dibayar pelanggan untuk mendapatkan sebuah produk. Kedua, biaya waktu yang merupakan waktu yang dihabiskan untuk memperoleh produk. Ketiga, biaya energi adalah energi yang dikeluarkan untuk memperoleh produk tersebut. Dan yang keempat, biaya psikis yang merupakan energi mental yang dikeluarkan pelanggan untuk memperoleh produk tersebut.
	Menurut Brady (2003:201) dalam Tjiptono (2012:250) sasaran konsumsi pelanggan biasanya adalah :  Sasaran nilai pelanggan biasanya adalah untuk memperoleh benefit / konsekuensi positif yaitu nilai penggunaan dan nilai kepemilikan. Nilai penggunaan meliputi fungsional benefit, setelah penggunaan produk mereka menerima benefit, misalnya efisiensi waktu, menghilangkan rasa haus, hiburan, mudah dibersihkan, awet, cepat saji, enak, dan lain-lain. Nilai kepemilikan adalah irasional benefit yang merupakan komponen yang menyebabkan kebanggaan jika memiliki, karena dalam produk terkandung simbolik penting harga diri, keindahan kualitas. Diungkapkan pula oleh Hoffman dan Betteson (2010:154) bahwa, “Buyers perceptions of value represent a trade-off between the perceived benefits of the service to the purchased and the perceived sacrifice in terms of the cost to be paid.”
2.1.7   Citra Perusahaan
Pada suatu perusahaan, citra atau image merupakan hal yang sangat penting yang dapat mempengaruhi positif atau negatif aktivitas pemasaran, dimana citra berperan dalam mempengaruhi perilaku dan keputusan pelanggan. Pengertian citra telah banyak diungkapkan oleh beberapa pakar yang mengkaji peran citra dalam mempengaruhi persepsi pelanggan
Norman dalam Kandampully and Dwi, 2000;347) mendefiniskan “Citra adalah hal yang dipertimbangkan untuk mempengaruhi pikiran pelanggan melalui dampak kombinasi dari iklan, publik relation, citra fisik, dari mulut ke mulut, dan pengalaman nyata dengan barang dan jasa”. Pendapat tersebut menunjukkan bahwa citra yang merupakan dampak dari bauran promosi, word of mouth, dan pengalaman pelanggan dengan suatu produk, dapat mempengaruhi persepsi dan pikiran pelanggan terhadap apa yang ditawarkan oleh produk tersebut. 
Seperti yang diungkapkan oleh Kandampully dan Hsin (2007:437) bahwa “Citra dipercaya memainkan peranan penting dalam proses pengambilan keputusan pelanggan”. Pendapat tersebut menunjukkan bahwa citra sebagai aspek kognitif, telah menjadi pertimbangan pelanggan dalam menilai sebuah produk. Perbedaan persepsi citra perusahaan di benak masing-masing pelanggan, akan membawa dampak perbedaan persepsi pelanggan terhadap apa yang ditawarkan perusahaan. 
Dua pendapat tersebut juga didukung Kotler dan Keller (2012:208) bahwa “Citra adalah seperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu objek. Sikap dan tindakan orang terhadap objek sangat ditentukan oleh citra objek tersebut”.  Dari pendapat tersebut menunjukkan bahwa, sikap dan perilaku pelanggan terhadap perusahaan dapat dipengaruhi oleh  citra perusahaan tersebut dimata pelanggan. Semakin baik citra perusahaan, maka pelanggan akan bersikap dan berperilaku positif terhadap perusahaan. 
Definisi citra juga dikemukakan oleh Nguyen and Gaston (2002;243) yang mendefinisikan “Citra adalah seluruh kesan yang terbuat dari pikiran masyarakat mengenai organisasi”. Hal ini berhubungan dengan nama, arsitektur, jenis produk/jasa, ediologi, dan kesan dari kualitas komunikasi oleh tiap pekerja organisasi yang berinteraksi dengan klien. Menurut pendapat-pendapat tersebut, citra perusahaan dicerminkan oleh nama atau identitas perusahaan, lingkungan fisiknya, jenis layanannya, ideologi perusahaan serta kemampuan komunikasi perusahaan dalam membangun kesan tersebut di benak pelanggan. Semakin baik kesan pelanggan terhadap beberapa aspek tersebut dan didukung oleh kemampuan komunikasi perusahaan maka kesan atau citra perusahaan juga akan semakin baik. 
Flavian et.al (2004;367) juga mendefinisakan “Citra sebagai hasil interaksi semua pengalaman, kesan, kepercayaan-kepercayaan, perasaan dan pengetahuan seseorang tentang suatu perusahaan”. Pendapat ini juga mendukung beberapa pendapat di atas yang mengungkapkan bahwa citra merupakan hasil dari interakasi perusahaan dengan pelanggan baik melalui pengalaman maupun informasi, yang membangun kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan.
Berdasarkan beberapa pendapat para pakar mengenai citra perusahaan, maka citra dapat diinterprestasikan sebagai persepsi tentang fenomena, kesan yang diciptakan oleh perusahaan pada pikiran manusia melalui informasi dari perusahaan dan pengalaman seseorang dengan perusahaan tersebut. Persepsi seseorang terhadap suatu hal atau objek tidaklah sama dengan orang lain, oleh karena itu LeBlanc dan Nguyen (1996;44) menyatakan bahwa citra korporat bukan suatu kesatuan, karena itu bergantung pada  persepsi dari tiap kelompok orang-orang dan jenis dari pengalaman-pengalaman dan kontak-kontak  mereka dengan perusahaan. Pengalaman dan informasi yang berbeda dirasakan dan diterima oleh setiap orang akan menciptakan perbedaan persepsi pada suatu objek, sehingga citra perusahaan tersebut akan berbeda dipersepsikan oleh tiap orang.
 Citra terlihat sebagai aspek kritis dari kemampuan perusahaan untuk memelihara positioning pasar, citra mempunyai hubungan dengan aspek utama dari kesuksesan organisasi (Granbois dalam Blomer et al 1998:278). Semakin baik citra dari perusahaan akan memberikan nilai tambah dan positioning bagi perusahaan di dalam pasar, sehingga perusahaan dapat meningkatkan penjualan dan pada akhirnya profitabilitas perusahaan akan meningkat. Ketika jasa dirasakan sulit untuk dievaluasi, citra perusahaan dipercaya dapat menjadi faktor penting yang mempengaruhi persepsi terhadap kualitas, evaluasi kepuasan pelanggan terhadap pelayanan dan loyalitas pelanggan (Adreassen and Lindestad ,1998;19). Pelanggan akan cenderung menggunakan jasa perusahaan yang menurut mereka memiliki citra yang baik atau citra yang dimiliki perusahaan konsisten dengan harapan mereka. Bahkan untuk orang yang tidak pernah melakukan bisnis atau transaksi pada sebuah perusahaan, dapat memperoleh kesan citra dan mungkin dapat pengaruh perilaku pembeliannya (Nguyen and Gaston, 2002;242)  
Adanya citra yang baik dari suatu perusahaan mempunyai pengaruh yang potensial dalam mempengaruhi daya saing perusahaan, dan pemahaman yang baik terhadap evaluasi citra  dapat menjadi nilai strategis ketika mengembangkan strategi periklanan yang diarahan pada penciptaan loyalitas pelanggan terhadap perusahaan jasa. (Le Blanc and Nguyen, 1996;45). Flavian et.al (2004;367) juga menyatakan bahwa citra perusahaan yang kuat adalah sesuatu yang efektif untuk mendiferensiasikan produk dalam industri.  Apabila citra perusahaan yang sudah baik menjadi rusak, akan sulit untuk memperbaikinya, bukan saja pelanggan yang tidak puas yang tidak akan mengulangi pembeliannya, tetapi mereka juga akan menginformasikan pada orang lain mengenai pengalaman buruk mereka. 












Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Persepsi Pelanggan Terhadap Layanan
Sumber :  Zeithaml dan Bitner (2010:)
Berdasarkan gambar 2.15 tersebut menunjukkan bahwa citra yang merupakan variabel yang tidak dapat di kontrol oleh perusahaan dapat mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap layanan yang meliputi nilai, kepuasan dan kualitas layanan perusahaan. Selain citra, variabel harga, service encounter dan tampilan atau bukti fisik layanan yang merupakan variabel yang dapat dikontrol oleh perusahaan dapat mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap layanan
Citra mempengaruhi pelanggan dalam beberapa cara. Pertama, citra mengkomunikasikan harapan-harapan, bersamaan dengan kampanye pemasaran eksternal seperti periklanan, penjualan pribadi, komunikasi dari mulut ke mulut. Perusahaan yang mempunyai citra yang positif di mata pelanggannya, cenderung  akan mendorong pelanggan untuk melakukan komunikasi dari mulut ke mulut yang positif. Demikian pula sebaliknya, bila perusahaan mempunyai citra yang kurang baik maka cenderung pelanggan tidak akan memberikan rekomendasi atau menginformasikan ha-hal yang negatif terhadap jasa yang diterima.    
Kedua, citra mempengaruhi pelanggan terhadap persepsinya tentang kualitas layanan. Gronross menambahkan dalam Andreasen and Lindestad (1998;11) bahwa citra mempengaruhi persepsi pelanggan karena fungsinya sebagai filter operasi perusahaan. Citra dapat mendukung persepsi seseorang terhadap kualitas pelayanan yang diterimanya. Citra dapat menjadi penyangga (buffer) terhadap terjadinya pelayanan yang buruk. Sebaliknya apabila terjadi kualitas yang buruk citra akan menjadi dalih dari ketidak kepuasan pelanggan dan memperkuat persepsi negatif terhadap layanan dalam kegiatan operasional layanan.
Menciptakan dan menjaga citra merupakan hal yang mutlak dilakukan oleh perusahaan, sebab apabila citra perusahaan menjadi rusak, persepsi pelanggan terhadap perusahaan akan buruk. Perusahaan yang telah rusak citranya akan sulit diperbaiki, hal ini disebabkan hilangnya kepercayaan masyarakat atau pelanggan. Berdasarkan hal itu, menjaga citra perusahaan berarti menjaga konsistensi pelayanan dan kualitas yang dihasilkan. 
Nguyen and Gaston (2002;243) mengungkapkan bahwa citra perusahaan dibangun oleh apa yang pelanggan atau masyarakat rasakan dan ketahui mengenai perusahaan, peran dari promosi perusahaan sangat kuat mempengaruhi penciptaan citra perusahaan selain informasi dari mulut ke mulut dari pelanggan. Hal senada juga diungkapkan oleh Kurtz, dan Clow, (1998;24) bahwa pengalaman pribadi, informasi yang diterima dari orang lain, serta promosi yang dilakukan oleh perusahaan semuanya mempunyai dampak terhadap citra pelanggan terhadap perusahaan. Demikian pula seperti yang diungkapkan oleh Norman, 1991 dalam Kandampully dan Suhartanto (2000:347) Citra diperlukan untuk mempengaruhi pikiran pelanggan melalui kombinasi yang terdiri dari periklanan, humas, bentuk fisik, kata-mulut, dan berbagai pengalaman aktual selama menggunakan barang dan jasa .
Menurut Petty dan Cacioppo, 1986 dalam Cornelissen (2000:120) berbagai tingkat pemahaman dalam konsep citra perusahaan didasarkan atas hubungan antara tingkat keterlibatan individu dengan objek dan tingkat dari pengembangan citra terhadap suatu objek. Keterlibatan tersebut dilihat sebagai sebuah konsekuensi dari kapasitas proses informasi bagi setiap individu sehingga memotivasinya terhadap objek tersebut. Sebuah tingkat keterlibatan yang tinggi memiliki hubungan dengan sebuah tingkat dari pengembangan. 
Citra akan tetap bertahan selama organisasi dapat melakukan perubahan-perubahan yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan pasar. Ketahanan citra ini disebabkan bahwa dalam kenyataannya sekali seseorang memiliki citra tertentu terhadap suatu objek, orang-orang akan menerima, apa yang sesuai dengan citra yang dimiliki objek tersebut. Ketidaktahanan suatu citra disebabkan adanya informasi yang diberikan tidak jelas sehingga meningkatkan keragu-raguan dalam pikiran mereka, terlebih lagi ketika orang-orang tidak mengikuti perkembangan perubahan suatu objek. 
Ditinjau secara sikap dan perilaku konsumen yang merasa puas dia akan bersikap positif terhadap perusahaan, memiliki citra yang  baik dalam pandangan maupun perilakunya. Citra merupakan kesan, perasaan, gambaran dari masyarakat terhadap perusahaan. Menurut Gronroos (2010 : 26), Citra diungkapkan oleh konsumen dalam bentuk :
1.	Reputation, yaitu  seberapa kuat brand perusahaan dikenal oleh konsumen.
2.	Recognition, yaitu  tingginya nilai perusahaan dan persepsi konsumen 
3.	Affinity, yaitu hubungan emosional yang terjadi antara brand perusahaan dengan konsumen.
4.	Brand loyalty, yaitu seberapa jauh kesetiaan pelanggan menggunakan produk atau jasa perusahaan. 
Jika citra perusahaan dihadapan konsumen sangat baik maka diharapkan dalam jangka waktu mendatang dapat mengarah kepada loyalitas konsumen kepada perusahaan dengan memberi rekomendasi yang positif kepada pihak lain dan mungkin diwaktu mendatang ia berminat  untuk melakukan pembelian ulang, jika membutuhkan produk baik bagi dirinya maupun anggota keluarga lainnya.
2.1.8   Minat Pembelian Ulang
Minat pembelian ulang adalah perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek. Minat pembelian ulang menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang untuk waktu yang akan datang. Perilaku pembelian ulang seringkali dihubungkan dengan loyalitas merek.  Akan tetapi, ada perbedaan di antara keduanya. Bila loyalitas untuk mencerminkan komitmen psikologis terhadap merek tertentu, maka perilaku pembelian ulang semata-mata menyangkut pembelian merek tertentu yang sama secara berulang kali.
Minat membeli merupakan dorongan konsumen untuk melakukan pembelian atau dorongan yang dimiliki oleh seseorang untuk melakukan pembelian ulang. Niat beli yang terdapat pada diri seseorang untuk melakukan suatu perilaku dipengaruhi oleh sikap maupun variabel lainnya. Proses terjadinya niat beli dipahami sebagai proses yang didahului oleh adanya kesadaran akan kebutuhan, adanya perhatian terhadap suatu produk yang disertai dengan perasaan tertarik dan adanya perasaan senang atau sikap positif terhadap suatu produk yang diperoleh melalui proses sensasi dan persepsi.  
Perilaku pembelian ulang terjadi kembali ketika pelanggan membeli produk lainnya atau jasa untuk kali kedua atau lebih dengan perusahaan yang sama, dan alasan untuk pembelian lagi dipicu oleh pengalaman pelanggan terhadap produk atau jasa. Niat membeli ulang merupakan keputusan konsumen tentang membeli lagi sebuah jasa dari perusahaan yang sama dengan memperhitungkan situasi dan kondisinya. 
Niat (intentions) dapat digambarkan sebagai suatu situasi seseorang sebelum melakukan suatu tindakan (overt action), yang dapat dijadikan dasar untuk memprediksi perilaku atau tindakan tersebut. Repurchase Intention merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek. Ketika seorang konsumen memperoleh respon positif atas tindakan masa lalu, dari situ akan terjadi penguatan, dengan dimilikinya pemikiran positif atas apa yang diterimanya memungkinkan individu untuk melakukan pembelian secara berulang.
Howard dalam Sutantio (2014:256) mengemukakan : “Intention to buy sebagai pernyataan yang berkaitan dengan batin yang mencerminkan rencana dari pembeli untuk membeli suatu merek tertentu dalam suatu periode waktu tertentu”.
Menurut Engel, Blackwell, dan Miniard (2010:283) adalah “a specific type of  purchase intentions is repurchase intentions, which reflect whether we anticipate buying the same product or brand again”. Penjelasan tersebut mengatakan bahwa bentuk spesifik dari niat pembelian adalah niat pembelian ulang yang mencerminkan harapan untuk membeli ulang produk atau merek yang sama.
Menurut Oliver (2010:435) “Repurchase intention based on favorable performance (cognitive) variables, favorable attitude (affective) variables, variable intention (cognative) variables, and repeat purchasing”. Berdasarkan pengertian ini dapat dikatakan bahwa terdapat beberapa variabel yang mempengaruhi minat pembelian ulang yaitu variabel kinerja yang menguntungkan (kognitif), variabel sikap yang menguntungkan (afektif), variabel niat (cognative), dan pembelian ulang. 
Berdasarkan penjelasan di atas dapat dikatakan bahwa repurchase intention minat beli ulang adalah tahap kecenderungan perilaku membeli dari konsumen pada suatu produk barang dan jasa yang dilakukan secara berulang pada jangka waktu tertentu dan secara aktif menyukai dan mempunyai sikap positif terhadap suatu produk barang atau jasa, didasarkan pada pengalaman yang telah dilakukan dimasa lampau.
Minat beli ulang merupakan kegiatan yang dilakukan konsumen setelah mereka melakukan pembelian yang pertama kali. Menurut Engel, et al yang dialih bahasakan oleh Budijanto (2011:283), ada dua cara untuk mengukur minat perilaku pembelian ulang. Ukuran yang paling mudah adalah menggantungkan pada pengalaman masa lalu. Ukuran kedua melalui pendekatan alternatif, yaitu dengan menanyakan pada konsumen, dimana salah satu tipe minat konsumen adalah minat pembelian ulang yang merefleksikan apakah konsumen mengantisipasi pembelian untuk produk atau merek yang sama lagi.
2.1.8.1    Faktor-faktor yang Mempengaruhi Minat Beli Ulang
Minat membeli ulang dapat muncul karena faktor-faktor seperti ketidakpedulian, kenyamanan, harga rendah, atau tidak tersedianya merek pilihan lain. Ferdinand (2012:129) menggambarkan enam faktor yang mempengaruhi repurchase intention, yakni brand preference, customer loyalty, customer satisfaction, perceived value, perceived quality, dan  perceived equity. Minat membeli ulang (repurchase intention) merupakan fungsi dari sikap individual terhadap produk atau jasa.  







Faktor-Faktor Minat Pembelian Ulang

Sumber : Kotler dan Keller (2016:256)
Berdasarkan penjelasan di atas, dapat dikatakan bahwa repurchase intention dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor yang dapat mempertahankan konsumen untuk tetap loyal terhadap produk yang ditawarkan atau setidaknya memiliki minat untuk membeli kembali produk atau jasa yang ditawarkan. 
2.1.9   Penelitian Terdahulu
Perbedaan dan persamaan penelitian ini dengan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, dapat dilihat melalui variabel-variabel penelitian yang digunakan, sehingga dapat memberikan gambaran atau originalitas temuan, maka disajikan secara lengkap pada Tabel 2.1 di bawah yang merangkum argumentasi penelitian yang telah dilakukan sebelumnya dan dibandingkan dengan metode maupun teknik analisis pada setiap variabel maupun dimensi yang digunakan sebagai parameter di dalam penelitian ini.
Tabel 2.1
Penelitian-Penelitian Terdahulu
No	Judul Penelitian & Peneliti (Tahun)	Hasil Penelitian	Persamaan	Perbedaan
1	Analisis Pengaruh Experiential MarketingTerhadap Loyalitas Pelanggan Hotel “X” SemarangYuwandha Anggia PutriSri Rahayu Tri Astuti (2010)	Loyalitas  pelanggan (Y), dapat dijelaskan oleh variabel sense (X1), feel (X2), think (X3), act (X4), dan relate (X5).	Menganalisis variabel experiental marketing 	Dalam penelitian ini ditambah variabel intervening customer value, citra, dan minat pembalian ulang sebagai variabel terikat
2	Pengaruh Emotion Marketing dan Experiential Marketing Terhadap Customer Value serta Customer Loyalty  Pondok Khas Melayu Di Pekanbaru.Osin Tauli dan Marhadi(2012)	Emotion  marketing dan experiential marketing secara parsial dan simultan berpengaruh signifikan terhadap customer value pada  Pondok Khas Melayu di Pekanbaru diterima Emotion  marketing dan experiential marketing secara simultan berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty Pondok Khas Melayu di Pekanbaru diterima Secara parsial variabel customer value berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty di Pondok Khas Melayu 	Menganalisis variabel experiental marketing, customer value 	Dalam penelitian ini ditambah variabel intervening citra, dan minat pembalian ulang sebagai variabel terikat
3	Analisa Pengaruh Experiential Marketing terhadap Loyalitas Konsumen Melalui Kepuasan Sebagai Intervening Variabel Di Tator Cafe Surabaya Town SquareJanuar.T.Oeyono dan Diah Dharmayanti (2013)	Hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa dimensi - dimensi experiential marketing seperti sense experience, feel experience, think experience, dan relate experience berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen Tator Cafe Surabaya Town Square, sedangkan act experience tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen Tator Cafe Surabaya Town Square, kepuasan konsumen Tator Cafe Surabaya Town Square berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen	Menganalisis variabel experiental marketing 	Dalam penelitian ini ditambah variabel intervening customer value, citra, dan minat pembalian ulang sebagai variabel terikat
4	Pengaruh Experiential Marketing Dan Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan (Studi Kasus Pada Rumah Makan Pring Asri Bumiayu)Inggil Dharmawansyah (2013)	Hasil penelitian menunjukan experiential marketing dan kepuasan pelanggan merupakan faktor penting agar di peroleh tingkat loyalitas pelanggan yang tinggi. Adanya experiential marketing dan kepuasan pelanggan yang baik maka minat pelanggan untuk berkunjung kembali akan tumbuh.	Menganalisis variabel experiental marketing 	Dalam penelitian ini ditambah variabel intervening customer value, citra, dan minat pembalian ulang sebagai variabel terikat
5	Experiential Marketing Pengaruhnyaterhadap Branded Customer Experience Dan Loyalitas Pelanggan Restoran Dan Cafe Serta Dampaknya Pada Citra Bandung Sebagai Destinasi Pariwisata IndonesiaLili Adi Wibowo (2010)	Hasil penelitian menunjukkan bahwa experiential marketing dan branded customer experience secara bersama-sama berpengaruh lebih besar terhadap loyalitas pelanggan restoran dan cafe maupun terhadap citra Bandung dibandingkan pengaruh langsung dari masing-masing variabel tersebut	Menganalisis variabel experiental marketing 	Dalam penelitian ini ditambah variabel intervening customer value, citra, dan minat pembalian ulang sebagai variabel terikat
6	Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Minat Beli Ulang Pelanggan Studi Kasus: Inul Vizta KTV Pejaten VillageRaden Gandhira Wiratmadja (2011)	Hasil penelitian bahwa Minat Beli UlangPelanggan dapat ditingkatkan dengan memberikan pengalaman berbentuk Feeldengan memperkuat penciptaan mood, afeksi positif dan kepuasan; menciptakaninteraksi yang tinggi diantara people (staf dan manajer) dengan para pelanggannya sekaligus membangun brand community yang kuat dan ekspansif demimeningkatkan pengaruh pengalaman Act dan Relate terhadap Minat Beli UlangPelanggan.	Menganalisis variabel experiental marketing dan minat beli ulang	Dalam penelitian ini ditambah variabel intervening customer value, citra
7	Pengaruh Experiential Marketing TerhadapPembentukan Loyalitas Pelanggan 7-ElevenShartika Purnama Dewi (2013)	Hasil penelitian ini berdasarkan uji parsial dan simultan, menunjukkanbahwa hanya variabel feel yang berpengaruh signifikan sedangkan variabelindependen lain tidak memiliki pengaruh yang signifikan. Namun, sense, feel, think, act, dan relate berpengaruh signifikan secara simultan	Menganalisis variabel experiental marketing 	Dalam penelitian ini ditambah variabel intervening customer value, citra, dan minat pembalian ulang sebagai variabel terikat
8	Pengaruh Experiential Marketing Dan Customer Value Terhadap Customer Loyalty Café My Kopi-O Surabaya Town SquareJanuar.T.Oeyono dan Diah Dharmayanti (2013)	Hasil penelitian ini berdasarkan uji parsial dan simultan, menunjukkanbahwa Experiential Marketing dan Customer Value berpengaruh terhadap Customer Loyalty	Menganalisis variabel experiental marketing, dan customer value  	Dalam penelitian ini ditambah variabel intervening customer citra, dan minat pembalian ulang sebagai variabel terikat
Tabel 2.1 tersebut di atas, dapat disimpulkan bahwa dari variabel-variabel yang diteliti terdapat beberapa penelitian yang variabelnya sama namun menggunakan dimensi dan pengukuran indikator yang berbeda dengan penelitian ini, yang disesuaikan dengan aplikasi di lapangan. Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat beberapa perbedaan antara penelitian–penelitian sebelumnya dengan penelitian yang dituangkan dalam tesis ini. Perbedaan itu dapat dilihat dari beberapa aspek berikut :
1.	Dilihat dari dimensi masing-masing variabel penelitian ini berbeda dengan penelitian terdahulu pada hubungan variabel yang sama dengan penelitian, demikian pula dengan indikator pengukuran yang berbeda dengan peneliti sebelumnya.
2.	Belum ada penelitian yang mengkaji hubungan secara menyeluruh antara experiential marketing, customer value, citra perusahaan dan minat pembelian ulang.
2.2    Kerangka Pemikiran
 Pada era kompetisi yang semakin ketat ini keberhasilan menciptakan persepsi positif dibenak konsumen merupakan faktor penting dalam kesuksesan penjualan suatu produk, maka dari itu perusahaan perlu menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk dengan menyentuh sisi emosional konsumen.
 Salah satu usaha yang dapat dilakukan adalah menciptakan strategi pemasaran yang berorientasi pada konsumen. Pemasaran yang berorientasi pada konsumen merupakan pemasaran yang menekankan pada pemuasan kebutuhan dan keinginan konsumen. Karena pelanggan yang puas akan memiliki ikatan emosional dengan produk atau jasa yang dikonsumsi dan cenderung menjadi loyal kepada perusahaan.
Salah satu konsep pemasaran yang dapat digunakan untuk mempengaruhi emosi konsumen adalah melalui pengalaman pelanggan, yaitu suatu konsep pemasaran yang tidak hanya sekedar memberikan informasi dan peluang pada konsumen untuk memperoleh pengalaman atas keuntungan yang didapat tetapi juga membangkitkan emosi dan perasaan yang berdampak terhadap pemasaran, khususnya penjualan. Dalam pendekatan ini, pemasar menciptakan produk atau jasa dengan menyentuh panca indera konsumen, menyentuh hati dan merangsang pikiran konsumen. Jika produk dapat menyentuh nilai emosional pelanggan secara positif maka dapat menjadi pengalaman yang tak terlupakan antara perusahaan dengan pelanggan. Hal ini berpengaruh sangat baik bagi perusahaan karena pelanggan yang puas biasanya menceritakan pengalamannya menggunakan jasa suatu perusahaan kepada orang lain
Beberapa peneliti menjelaskan tentang hubungan dan pengaruh pengalaman pelanggan atau experiential marketing terhadap nilai pelayanan dan loyalitas pelanggan. Gentille, Spiller dan Noci, (2007:5) dalam  (Jurnal Manajemen Pemasaran Vol. 1, No. 2, (2013) 1-9). Dalam pendekatan ini, pemasar menciptakan produk atau jasa dengan menyentuh panca indera konsumen, menyentuh hati dan merangsang pikiran konsumen. Jika produk dapat menyentuh nilai emosional pelanggan secara positif maka dapat menjadi memorable experience antara perusahaan dengan pelanggan. Hal ini berpengaruh sangat baik bagi perusahaan karena pelanggan yang puas biasanya menceritakan pengalamannya menggunakan jasa suatu perusahaan kepada orang lain (Schmitt dalam Rahmawati, 2013:192).
Schmitt dalam Irawati (2018:68) menyatakan bahwa dalam memilih produknya, bukan hanya dipengaruhi oleh faktor – faktor rasional saja, tetapi juga faktor- faktor emosional. Faktor emosional ini yang ingin diekplorasi lebih jauh dengan konsep experiential marketing. Pada tahapan experiential marketing ini produsen memandang pelanggan sebagai sosok yang mempunyai nilai emosional yaitu satu pandangan yang menekankan adanya hubungan antara produsen dengan pelanggan sampai pada tahap diterimanya pengalaman tak terlupakan oleh pelanggan.
Persaingan bisnis rumah makan sangat ketat, hal ini menuntut para pebisnis yang menggeluti bidang usaha ini. Strategi yang diterapkan tidak hanya berada disekitar kualitas makanan dan minuman, pelayanan dan kenyamanan suasana. Schmitt dalam Andreani (2010:4) bahwa pengalaman pelanggan dapat dilakukan melalui experience providers (sarana/alat yang memberikan /menyediakan pengalaman bagi pelanggan). Oleh karena itu setiap restoran dan cafe dituntut untuk menerapkan strategi diferensiasi secara unik, untuk membedakan satu restoran dengan restoran lainnya, dalam upaya menciptakan keunggulan berkesinambungan (Knapp dalam Wibowo, 2009:4). Faktor penting lain adalah pembentukan identitas, bagi sebuah rumah makan identitas meliputi aspek fisik yang ditampilkan secara khusus dan unik. Oleh karena itulah kunjungan ke rumah makan tidak hanya untuk kebutuhan makan dan minum saja, tetapi juga sebagai wahana rekreasi dan tempat bersantai dengan keluarga, ataupun teman.
Konsep nilai pelanggan mengindikasikan suatu hubungan yang kuat terhadap experiential marketing dari nasabah (Widdis, 2011:206). Dimana konsep tersebut menggambarkan pertimbangan yang evaluatif nasabah tentang produk yang mereka konsumsi. Nilai yang diinginkan nasabah terbentuk ketika mereka membentuk persepsi bagaimana baik buruknya suatu produk dimainkan dalam situasi penggunaan. Mereka mengevaluasi pengalaman penggunaan pada atribut yang sama, seperti telah dijelaskan diatas bahwa atribut yang dimaksud disini adalah merk dan keunggulan layanan atas produk. Nilai yang diterima bisa mengarahkan secara langsung pada experiential marketing. Experiential marketing sebenarnya lebih dari sekedar memberi peluang pada nasabah untuk memperoleh pengalaman emosional dan rasional dalam memberikan penilaian atas manfaat produk atau jasa yang dirasakannya (Widdis, 2011:207).
Sementara Huang (2014) dalam jurnal International Journal Revenue Management membuktikan bahwa experiential marketing memberikan dampak positif terhadap customer value dipihak pelanggan. Penelitian yang beliau lakukan terhadap pelanggan Starbucks membuktikan bahwa customer value dapat dibentuk oleh Experiential Marketing.
Melanjuti teori mengenai customer value di atas Holbrook (2011) mengutarakan bahwa value didapat dari interaksi di antara jasa dan penggunanya dan dapat berbeda-beda bagi sesama pelanggan jasa. Interaksi yang cukup kuat akan menciptakan customer value yang kuat juga sehingga akan mendorong respons positif dalam bentuk intensi atau minat untuk meningkatkan frekuensi dan volume pembelian.
Experiential marketing memberikan informasi dan peluang pada nasabah untuk memperoleh pengalaman atas keuntungan yang didapat dari produk atau jasa itu sendiri tetapi juga membangkitkan emosi dan perasaan yang berdampak pada loyalitas nasabah (Andreani, 2011:106).
Wibowo dalam Jurnal Strategik (2011:5) menyatakan bahwa inti dari Experiential Marketing adalah membangun hubungan yang langgeng dengan pelanggan. Hal ini juga diperkuat pendapat Schmitt dalam Kustini dalam Jurnal Riset Ekonomi dan Bisnis (2007:45) bahwa sensori yang terdapat dalam sense, feel, think, act, dan relate, diyakini akan lebih efektif bagi pelanggan, karena sensori tersebut dapat memberikan pengalaman jiwa yang luar biasa. Pelanggan tidak hanya tertarik pada fungsi produk atau jasa, melainkan lebih dalam lagi yaitu pengalaman jiwa yang masuk kedalam produk atau jasa tersebut. Salah satu tindakan yang dapat dilakukan restoran dan cafe dalam memberikan memorable experience kepada pelanggannya adalah dengan mengadakan pendekatan personal yang dapat membentuk pengalaman yang unik dan positif. Pelanggan yang terkesan dengan konsep produk yang telah ditawarkan, atau produk itu memberikan pengalaman positif yang tak terlupakan, maka akan selalu mengingat produk tersebut dan menjadi fanatik dengan produk yang telah dibelinya.
Experiential marketing memberikan informasi dan peluang pada nasabah untuk memperoleh pengalaman atas keuntungan yang didapat dari produk atau jasa itu sendiri tetapi juga membangkitkan emosi dan perasaan yang berdampak pada loyalitas nasabah (Andreani, 2011).
Pelanggan yang tidak merasakan nilai yang lebih dari sebuah produk atau jasa yang ditawarkan, maka akan berpindah ke perusahaan lain yang memberikan nilai yang lebih tinggi atau akan terjadi customer migration. Oleh sebab itu Kotler dan Keller (2012:37) menyatakan bahwa nilai pelanggan superior (superior customer value) adalah kunci menciptakan loyalitas. Sependapat dengan hal tersebut Dube et.al (2013:124)  menyatakan bahwa dengan menciptakan nilai pelanggan setiap hari akan meningkatkan loyalitas. 
	Penelitian yang dilakukan oleh Vanessa Gaffar dalam Jurnal Riset Ekonomi dan Bisnis (2012) mengenai pengaruh hubungan pelanggan dan hubungan masyarakat terhadap nilai dan dampaknya terhadap loyalitas menujukkan bahwa nilai yang dirasakan oleh pelanggan yang terdiri dari nilai pelayanan, produk, citra dan waktu berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

2.2.1   Pengaruh Experiental Marketing Terhadap Customer Value
Konsep nilai konsumen mengindikasikan suatu hubungan yang kuat terhadap experiential marketing dari konsumen (Widdis, 2011:206). Dimana konsep tersebut menggambarkan pertimbangan yang evaluatif nasabah tentang produk yang mereka konsumsi. Nilai yang diinginkan konsumen terbentuk ketika mereka membentuk persepsi bagaimana baik buruknya suatu produk dimainkan dalam situasi penggunaan. Mereka mengevaluasi pengalaman penggunaan pada atribut yang sama, seperti telah dijelaskan diatas bahwa atribut yang dimaksud disini adalah merk dan keunggulan layanan atas produk. Nilai yang diterima bisa mengarahkan secara langsung pada experiential marketing. Experiential marketing sebenarnya lebih dari sekedar memberi peluang pada konsumen untuk memperoleh pengalaman emosional dan rasional dalam memberikan penilaian atas manfaat produk atau jasa yang dirasakannya (Widdis, 2011:207).
Sementara Huang (2010) membuktikan bahwa experiential marketing memberikan dampak positif terhadap customer value dipihak pelanggan. Penelitian yang beliau lakukan terhadap pelanggan Starbucks membuktikan bahwa customer value dapat dibentuk bentuk oleh Experiential Marketing.
Melanjuti teori mengenai customer value di atas Holbrook (2012) mengutarakan bahwa value didapat dari interaksi di antara jasa dan penggunanya dan dapat berbeda-beda bagi sesama pelanggan jasa. Interaksi yang cukup kuat akan menciptakan customer value yang kuat juga sehingga akan mendorong respons positif dalam bentuk intensi atau minat untuk meningkatkan frekuensi dan volume pembelian,
2.2.2   Pengaruh Experiental Marketing Terhadap Citra
Himawan (2011:86) menyatakan citra akhirnya akan menjelma menjadi sebuah keyakinan berlandaskan nilai yang terkandung dalam citra perusahaan tersebut. Kinerja citra perusahaan akan berkaitan dengan kemampuannya untuk memberikan hal yang menarik bagi pelanggan, dan timbulnya loyalitas merek akan memberikan kontribusi yang sangat berarti bagi perusahaan. Susanto (2014:299) juga mengungkapkan mengungkapkan bahwa citra perusahaan terutama terbentuk oleh pengalaman pelanggan dalam berhubungan dengan perusahaan, yang diwakili oleh merek dan ditopang oleh organisasi yang berada di belakangnya, serta dijembatani oleh brand promise. Selanjutnya Susanto, (2014:301) mengungkapkan bahwa kultur citra yang tercipta dalam masyarakat akan membentuk pola perilaku yang konsisten dan sesuai dengan brand promise. Perilaku yang konsisten ini akan dirasakan sebagai pengalaman merek oleh pelanggan dan akan membentuk citra perusahaan di mata mereka.
2.2.3   Pengaruh Customer Value Terhadap Minat Beli Ulang
Pelanggan yang tidak merasakan nilai yang lebih dari sebuah produk atau jasa yang ditawarkan, maka akan berpindah ke perusahaan lain yang memberikan nilai yang lebih tinggi atau akan terjadi customer migration. Oleh sebab itu Kotler dan Keller (2012:37) menyatakan bahwa nilai pelanggan superior (superior customer value) adalah kunci menciptakan loyalitas. Sependapat dengan hal tersebut Dube et.al (2013:124)  menyatakan bahwa dengan menciptakan nilai pelanggan setiap hari akan meningkatkan keputusan pembelian. 
2.2.4   Pengaruh Citra Perusahaan Terhadap Minat Beli Ulang
Hasil penelitian dari Bao et al. (2010) menemukan bahwa selain pengaruh tidak langsung melalui persepsi kualitas pelayanan, citra perusahaan memiliki pengaruh langsung positif terhadap tindakan pembelian. Selain itu pula  menyatakan komponen dari citra perusahaan dapat membuat perusahaan dapat mempengaruhi minat beli konsumen menjadi keputusan pembelian konsumen pada saat melakukan kegiatan berbelanja.
















2.3	   Hipotesis Penelitian
Berdasarkan uraian kerangka pemikiran tersebut diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1.	Experiential  marketing berpengaruh terhadap customer value.
2.	Experiential  marketing berpengaruh terhadap citra.
3.	Customer value berpengaruh terhadap minat pembelian ulang.





VALUE IS LOW PRICE

VALUE IS EVERYTHING I WANT IN SERVICE

VALUE IS THE QUALITY I GET FOR THE PRICE I PAY

VALUE IS ALL THAT I WANT GET FOR ALL THAT I GIVE

Gambar 2.13
Four Customers Definition Of Value






























































1.	Kemungkinan membeli produk lagi
2.	Kemungkinan mencoba produk lagi
3.	Keinginan membeli produk lagi
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